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A dança das cadeiras dos negócios

	Eram 2 vendedores, aos quais vou me referir como sendo o 2D e o 4D. Por conta de um acidente, o primeiro tinha uma prótese em um dos olhos e, por isto, só enxergava com o outro, apenas 2 dimensões, portanto, o comprimento e a altura dos objetos. Não conseguia perceber a terceira dimensão, a profundidade e a distância em que se encontravam os objetos em seu raio de visão.  O 4D tinha visão normal e tinha outro diferencial: via tudo de uma perspectiva histórica, levando sempre em conta a variável tempo em seus raciocínios e na abordagem das circunstâncias que vivia no dia-a-dia. Assim, procurava não se limitar a enxergar as coisas tal como se apresentavam diretamente em cada momento, mas imaginava como foram no passado e como haveriam de ser no futuro, as reconhecendo, portanto, como objetos em contínua transformação, a tal realidade líquida e mutante à qual se referem alguns estudiosos do assunto, como o Zygmunt Bauman 1.

	4D agia exatamente como os animais, que, tão logo consumam o abate de suas presas, olham em volta com muita calma e atenção para verificarem se não há por perto algum concorrente a lhes ameaçar o troféu, ao invés de logo passarem a devora-las, disto se ocupando inteiramente. Eles sabem que depois de um minuto vem o outro, depois outro e outro até o fim, em cada um deles podendo acontecer muitas coisas, quase sempre imprevisíveis. Temos muito, aliás, a aprender com eles.

	Certo dia entrou na loja onde trabalhava 2D um grupo de 4 pessoas que se dirigiram, em conjunto, diretamente a ele: um índio, uma moça com jeitão de artista, um senhor com cara de militar e um rapaz com aparência de modelo de publicidade de moda. Este último lhe pediu informações sobre um produto que pretendia adquirir, um determinado modelo de calça.

	[image: Image]

	Fonte: Elaboração do autor

	 

	Se sentindo um tanto intrigado e confuso com o inusitado e diversificado grupo que se apresentava, todos a olha-lo diretamente nos olhos parecendo demandarem, ao mesmo tempo, sua atenção, 2D os conduziu até um suporte que expunha uma diversificada coleção de calças masculinas.

	Aos poucos percebeu que havia uma certa ordem interna entre eles, apenas um falando de cada vez e todos sempre prestando muita atenção nele e em suas palavras, enquanto fazia rápidas apresentações de cada modelo.

	O rapaz parecia liderar o grupo por tomar a iniciativa de fazer as perguntas:

	̶ Quero uma calça jeans que tenha alguns apliques nos bolsos. Você tem alguma aí?

	Ainda um tanto intrigado, 2D continuava sem entender o que tinham em comum, qual a razão e o interesse de todo aquele grupo tão diverso estar ali à sua frente, o abordando e questionando. Isto o confundia, em certa medida.

	̶ Sim, temos alguns modelos bem bonitos e interessantes. Qual número você veste?

	Todos olharam ao mesmo tempo para a moça, que informou usar o manequim 42.

	Agora ele já começava a se posicionar melhor em relação à consulta, porque quem iria usar a calça seria ela. Neste caso, poderia ser um modelo feminino mais modernoso, mais na moda.

	2D os conduziu a uma outra grade com vários cabides, cada qual com um modelo diferente, e deixou, em silêncio, que o grupo interagisse em suas escolhas.

	Pelo que observava, realmente os modelos que os interessavam eram os menos discretos, mesmo os que não tinham os tais adereços nos bolsos. Quem examinava com mais atenção era mesmo ela, a  suposta artista, sempre muito atenta e observadora, que escolheu 2 modelos, passando-os ao índio, que até então ficava meio de fora, observando mais de longe, que os tomou pelas mãos e perguntou onde ficava o provador. Ela ia fazendo mais perguntas, sobre se o tecido era flexível, se os modelos eram de boa procedência, se o fechamento era com zíper ou botão, se tinham porta moedas, se teria outros números e outras perguntas do tipo.

	Confirmado o interesse pelos 2 modelos, todo o grupo se dirigiu ao provador, se concentrando na entrada, só a moça seguindo para fazer a prova. Todos permaneceram em comportado silencio, apenas o rapaz aparentando alguma ansiedade. O senhor com ares de militar e o índio permaneciam com cara de paisagem apenas acompanhando o grupo e a movimentação da loja, como se fizessem  apenas companhia e apoio aos demais.

	Feita a prova, a moça optou por ficar com os dois modelos, que repassou ao índio, que passou a carrega-los nos braços como se fossem guardanapos de garçons. O grupo parecia abonado financeiramente, por suas boas maneiras, sua apresentação pessoal e até pelos caros modelos que mais lhes chamavam a atenção. Era um grupo muito unido e afinado.

	̶ Que bom que gostou destes modelos. Gostariam de ver mais alguns itens? Que tal uma blusa para acompanhar estas novas calças, ou uma nova bolsa? Temos muitas e ótimas opções aqui!

	O rapaz e a moça aparentaram interesse em conhecer outros itens, enquanto conversavam muito entre si. Distraído, o senhor tropeçou em um manequim, tendo sido imediatamente acudido pelo solícito índio, que impediu que o tropeço resultasse em um tombo.

	Enquanto conversavam, 2D percebeu que o senhor mais velho parecia liderar o grupo, dar as cartas. Talvez fosse o pai da moça ou do rapaz, talvez patrão do índio. Foi a hipótese que intuiu e na qual apostou.

	Assim sendo, passou a dar maior atenção a ele, a lhe dirigir mais olhares e perguntas.

	̶ E para o senhor, que tal um novo par de sapatos, ou um paletó, entre os vários que oferecemos?

	̶ Veja aqui estes cintos e carteiras! Estão com preço especial!

	Sempre se dirigindo preferencialmente ao senhor, 2D foi procurando esticar a conversa, perguntando de onde eram, o que estavam achando da loja, da temperatura, da música ambiente e das opções de compras.

	Nisto 2D não estava sendo muito feliz, porque os demais do grupo, fora o senhor a quem mais se dirigia,  foram sendo deixados meio de lado, enquanto o discreto senhor começava a demonstrar algum incomodo com o fato de estar sendo o interlocutor preferencial do vendedor. Isto parecia constrange-lo, em alguma medida. O rapaz não escondia seu desconforto, como também o índio.

	̶ Ok, disse a moça.

	̶ Vamos dar mais uma voltinha por aí e qualquer coisa voltamos a procura-lo, está bem? Obrigada pela atenção!

	Desconcertado e surpreso, 2D não esperava por esta. Para ele, pelo menos a venda das 2 calças estava sacramentada, razão de passar a se dedicar a tentar ampliá-la com mais itens, esticando o quanto pudesse a abordagem do grupo.
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	Parece que sua expectativa resultou frustrada! Uma surpresa que o decepcionou profundamente, o obrigando a se esforçar para disfarçar o constrangimento.

	̶ Pois não, estejam à vontade. Permanecerei à sua disposição para qualquer coisa, ok? Obrigado pela visita à nossa loja. Têm certeza de que não desejam conhecer mais opções em nossas coleções?

	O grupo se despediu discretamente e seguiu seu caminho até a saída. Havia uma loja que oferecia a mesma linha de artigos bem em frente, para a qual o grupo se dirigiu logo em seguida. Era a loja onde trabalhava o 4D.

	Aparentando familiaridade com o grupo, 4D se dirigiu primeiro ao rapaz com jeitão de modelo. O recebeu com grande alegria, logo se colocando à sua disposição, enquanto fazia a abordagem de praxe, o chamado quebra-gelo.

	O grupo se comportou com desenvoltura no novo ambiente de vendas, enquanto interagiam e observavam atentamente os artigos em exposição, a loja, os demais visitantes e o próprio 4D. Uma grande mudança em seu comportamento parecia evidente, mudança para melhor. Pareciam bem mais à vontade e falantes.

	Se demoraram nesta loja e, ao saírem, sempre falantes e descontraídos, levavam consigo umas 5 ou 6 sacolas de compras. À porta, ao se despedirem do 4D, observados de longe com muito interesse pelo 2D, reclinado à soleira de sua porta, se comprometeram com uma volta tão logo resolvessem fazer nova visita a aquele  shopping.

	Se vendo observado pelo 2D, 4D não deixou de manifestar sua alegria com as boas vendas realizadas, que resumiu em um discreto gesto de vitória, de meta cumprida!

	Esta narrativa termina aqui, e agora você vai entender a razão de estar lhe contando tudo isto. Por menos curioso ou curiosa que sejam, ou por menos provocados que tenham sido, vocês deve estar se perguntando quem era quem, afinal, naquele grupo incomum. Minha pergunta é:

	̶ Em sua opinião, como que lhe pareceu aquele grupo, quem você acha que era cada uma daquelas pessoas, o rapaz, a moça, o senhor e o índio? O que os uniria, qual a razão de estarem ali reunidos fazendo compras?

	Dica número 1: os jovens não eram irmãos, nem o senhor era pai de qualquer deles.

	Dica número 2: o índio não era um agente de segurança, um funcionário ou mordomo, mas alguém com a mesma posição social que todos os demais.

	Dica número 3: a moça não era namorada do rapaz.

	Acho que agora os confundi ainda mais, mas vamos lá, é hora de abrir as cartas.

	Não é surpresa para ninguém o fato de que temos em nossa estrutura psicológica uma certa diversidade de instâncias, classificadas por Freud como sendo o id, o ego e o superego. Jung adicionou a este grupo o self, além de outros novos conceitos e proposições.

	Na verdade, reunindo estas abordagens precursoras a outras mais atualizadas e enriquecidas, entre as quais esta que agora compartilho, temos dois grandes compartimentos em nossa psiqué, um pessoal e outro coletivo, um consciente e outro inconsciente, cada um deles se subdividindo em um número variável de outras instâncias. Na verdade, a rigor, somos uma formidável multidão de existências que comungam e compartilham tanto nossos corpos quanto nossas mentes, um verdadeiro ecossistema pessoal em que muitas partes convivem mais ou menos harmoniosamente.

	Uma multidão muito unida, que marcha  de forma sempre muito coesa, ainda que com seus conflitos e diferenças internas, que também são muitas.

	Em nosso contexto de vendas, de marketing e de negociações em geral, embora todas estas instâncias tenham participações sempre muito presentes direta ou indiretamente, já que somos singulares mesmo nesta pluralidade, da qual trato em detalhes em meus livros, basta sabermos lidar com apenas 4 delas, todas componentes da parte consciente de nossa psiqué. Não precisamos lidar diretamente com nenhuma das frações do inconsciente, porque nos processos de vendas e negociações não temos necessidade de fazê-lo nem tempo para isto, senão indiretamente.

	A mais primitiva, a primeira a se formar, há mais de 300 mil anos quando do surgimento de nossa espécie como se apresenta hoje, é o sistema reptiliano, situado em nossa nuca, região do encéfalo responsável pelo controle das funções de manutenção geral de nossos corpos, dos sistemas circulatório, respiratório, locomotor e regulador de temperatura, por exemplo. É a região onde se posiciona nossa contrasself, a fração também mais primitiva da parte consciente da nossa psiqué. Falarei sobre ela mais adiante.

	Antes preciso falar da fração seguinte, a que se formou logo em seguida na escala evolutiva, o sistema límbico, intimamente relacionado com o sistema reptiliano, a quem se incorporou de forma complementar. É onde se concentra a gestão de algumas das emoções mais fortes e sensações mais intensas, das memórias de curto prazo, dos comportamentos instintivos e dos impulsos básicos como os do sexo, da ira, do prazer e o da sobrevivência.

	É onde predomina e habita tipicamente o ego, a segunda fração de nossa parte consciente com a qual estaremos lidando mais amiúde em nossas tratativas comerciais.

	Envolvendo o sistema límbico, que por sua vez envolve o sistema reptiliano, como já vimos, temos o terceiro e último sistema, o mais externo e visível aos olhos, o neocórtex, o mais recentemente desenvolvido na escala evolucionária, há cerca de 180 mil anos, embora ainda com alguma controvérsia em relação a estas épocas.

	É a sede dos processos cognitivos ligados à lógica, aos raciocínios mais elaborados, às memórias de longo prazo, à codificação e desenvolvimento da linguagem e às sensações e emoções mais sofisticadas.

	É dividido ao meio, no sentido da nuca para a testa, um lóbulo esquerdo e um direito. Do lado direito ocorre a gestão dos processos mais sensitivos e emocionais, com emoções bem menos primitivas que aquelas com as quais lida o sistema límbico. Lida muito bem com a lógica e com os raciocínios mais sofisticados, bem típicos desta parte do cérebro.

	Do lado esquerdo, especializado nos processos mentais mais aprimorados, ocorre a gestão dos raciocínios e dos sofisticados processos cognitivos que caracterizam nossa espécie.

	É neste lado esquerdo que se concentra por excelência nosso self, a fração mais íntima e pessoal de nossa psiqué, nosso verdadeiro eu, a essência, nossa mais protegida e discreta instância.

	No lado direito habita o narciso, uma instância curiosa, tão inteligente e pragmática quanto o self , seu vizinho de neocórtex, cada qual com suas particularidades e histrionices. Uma delas é o fato de o narciso ser apaixonado pelo ego, uma figura, na verdade, artificial, virtual, uma projeção do self, este sim, uma figura real e concreta. O ego é aquilo que o self deseja ser e aparentar ser ao mundo externo.

	A coisa funciona assim: o self é quem somos de verdade, a cada momento, ainda que estejamos em contínua transformação. Como um rio nunca poderá ser atravessado duas vezes, como disse Heráclito, nós nunca seremos revistos pelo mesmo amigo, já que no próximo encontro já seremos outros, tanto nós quanto eles mesmos, mesmo que o novo encontro se dê no dia seguinte. É fato que tudo muda o tempo todo, e, da mesma forma, nós, nossos leads, clientes e as circunstâncias nas quais realizamos nossas vendas e negociações.

	Infelizmente, nem as aves nem os répteis têm neocórtex. Se estivessem entre nossos consumidores, seriam, por conta disto, “vitimas” indefesas de nossas abordagens comerciais. Todos os nossos processos cognitivos, como a inteligência espacial, o poder de reconhecermos faces ou até mesmo o de termos a nossa autoconsciência e o sentido de existência, integram-se nessa região tão especial do cérebro dos seres humanos e de alguns primatas.

	O ego é quem desejamos ser, uma espécie de ideal de existência, quem desejamos aparentar ser aos olhos do mundo e a quem dedicamos grande prestígio e atenções ao longo da construção destas personagens, embora não passem daí nossas afeições a esta fração de nossa psiqué.

	Já o narciso, como disse, é completamente apaixonado pelo ego, arriado nos quatro pneus. Um amor platônico, definitivo e até mortal, se necessário.

	Ainda que o ego mude a cada instante, a paixão do narciso não muda, é plástica e resiliente. Não importam as constantes mudanças, apenas suas virtudes importam, não seus defeitos, até porque, para ele, eles não existem.

	Homo ou heterossexual, é um amor genuíno e doentio.

	Já a contrasself é aquele que é contra tudo que o self desejar, planejar ou disser, de onde vem seu nome. É uma espécie de opositor permanente, preliminarmente contra tudo. Mas é também curioso, porque, mesmo sendo do contra, é um excelente ajudante, um inigualável prestador de serviços às demais frações, sempre prestativo, leal, solidário, humilde e incondicional, mesmo com toda a sua rabugice, egocentrismo e impertinência. Na verdade, é uma instância que se conforma à sua origem primitiva e a ela se resigna. Um de seus segredos é o fato de ser completamente analfabeto e não dominar qualquer linguagem escrita ou falada, sequer a mais rudimentar, se comunicando apenas com as linguagens gestual e comportamental.

	Pois saiba você agora que cada fração destas está devidamente representada naquele misterioso grupo que se apresentou primeiro ao 2D e depois ao 4D, protagonistas da história que abriu esta seção. Agora você vai entender tudo. Esta é a origem e o que mantém a coesão interna daquele curioso grupo.

	Por mais que sejamos diferentes entre nós e únicos em nossa pluralidade, como já vimos, todos temos em comum cada uma destas 4 frações em nossa estrutura psicológica: o self, representado no grupo por aquele  senhor, o ego, representado pela moça, a contrasself, pelo índio e o narciso, o afoito e bem apessoado moço que sempre se apresentava primeiro.

	Se 100 leads entrarem em sua loja a cada dia, serão 100 grupos como aquele. Sabia disto?

	Receio que não, mas não se preocupe. Este é um conhecimento muito recente, ainda compartilhado com poucos.

	O 2D também não sabia, ao contrário do 4D, que já conhecia muito bem estes grupos e sabia exatamente como lidar com eles e com cada um de seus membros, ainda que completamente diferentes entre si, cada qual com suas particularidades, histrionices e manias, cada qual mais sensível e arisco que o outro. Um gesto inoportuno, uma atitude mal pensada ou uma palavra mal encaixada já serão suficientes para deitar por terra qualquer processo de venda ou negociação, por mais sólidos e consistentes que tenham sido os passos dados até então, exatamente como aconteceu com o 2D, ao não dar as devidas atenções e tratamento ao rapaz e à moça, que assim se sentiram diminuídos e desprestigiados, ao mesmo tempo em que se dirigia preferencialmente ao senhor mais velho, que, por sua vez, detesta participar das fases intermediárias destes processos. O índio, da mesma forma, foi tratado como um mero serviçal, de acordo com a hipótese de trabalho do 2D, que agora se revela totalmente equivocada. Tudo isto impediu que as vendas se consumassem em sua loja, resultando em uma frustração e numa perda de tempo para todos.

	O 4D, por outro lado, profundo conhecedor do assunto, não só vendeu as calças como também vários outros itens, acessórios e complementos, já tendo até deixado entabulada uma próxima venda para uma próxima ocasião.

	Esta é a diferença entre os dois profissionais, que se refletirá, imediata e diretamente, claro, em seus contracheques ou extratos de comissões, além de em sua qualidade de vida, empregabilidade e reputação no mercado.

	Uma coisa é enxergarmos apenas duas das dimensões de uma realidade que acontece em pelo menos quatro delas, como era obrigado a fazer o nosso amigo 2D. Segundo os físicos, na verdade são 11, mas este é outro assunto. Em nosso contexto, basta o conhecimento e o devido uso destas 4 às quais me refiro, principalmente pela variável tempo, que abriga as constantes mudanças que em tudo acontecem continuamente, do que bem sabia nosso outro amigo, o 4D, assim chamado não por acaso.
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	Isto é o que vai acontecer sempre que estas situações se repetirem, uma venda realizada por um profissional esclarecido e preparado, e uma venda eventual conduzida por outro ainda não detentor deste diferencial. Cada enxadada uma minhoca em um caso, cada 10 enxadadas uma minhoca eventualmente capturada no outro caso, e a razão é elementar, como já vimos: somos plurais e tudo muda o tempo todo. Simples assim. Quem não souber acompanhar, identificar e se adaptar a cada uma destas mudanças, será colocado a reboque de qualquer processo de negociações.

	Em um processo normal de vendas, tanto presenciais quanto virtuais, o jogo é como uma dança das cadeiras, que é uma única para os quatro jogadores. Nela só poderá se sentar um de cada vez, e assim vai se desenvolvendo o jogo, todos se movimentando em círculos e a ocupando em algum momento, sem atritos na hora de se sentarem. O bom profissional de vendas deverá perceber cada alternância, os momentos em que acontecem e como lidar com cada ocupante. De sua perspicácia nesta função dependerá seu sucesso ou seu fracasso neste jogo.

	As partidas não têm prazo determinado para acontecerem. Podem durar um único minuto, 15 ou mais. Há certas partidas que chegam a durar horas e até dias, a depender do prêmio em disputa. Logo, é preciso que os bons profissionais estejam preparados para o que der e vier, com hora para começar e sem hora para acabarem as pelejas. Aos vencedores as batatas!
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	É um jogo de poucas regras, mas que devem ser rigorosamente respeitadas.

	A primeira é que o primeiro a ocupar a cadeira será sempre o narciso. Ele é o único que poderá dar o play inicial, declarando o início da partida.

	A segunda é que todos os jogadores podem declarar o game over, qualquer deles.

	Destas duas regras já se deduz que o narciso é o único que pode iniciar e dar por encerrada uma partida. Note-se, também, que os profissionais de vendas não têm estes poderes, exceto se for por WO, ou seja, se for para melar o jogo.

	O jogo consiste em cada player ir apresentando ao vendedor suas dores, angústias, medos, necessidades e desejos. Este, por sua vez, deve ir prontamente apresentando para cada argumento uma solução ou remédio. Caso considerados eficazes e bastantes, o jogo terá sequência. Os jogadores vão também apresentando suas objeções às soluções propostas pelo vendedor, que deverá prontamente rebate-las com argumentos muito consistentes e eficazes.

	Se todas as dores, angústias, medos, necessidades e desejos forem devidamente neutralizados ou atendidos, como que por um gênio da lâmpada, o jogo será encerrado e aos vencedores caberá um determinado prêmio, que tanto pode ser uma mera batata quanto um belo helicóptero biturbina, dependendo do cacife dos jogadores.

	Terceira regra: o jogo não tem dia, nem hora nem lugar para acontecer, podendo mesmo acontecer muitas vezes em um mesmo dia, que tanto pode ser um dia útil, feriado ou fim-de-semana, dia de expediente normal ou de férias, na alegria ou na tristeza, na saúde ou na doença, com ou sem licença médica, chova ou faça sol, de dia ou à noite. Ou seja, a qualquer momento.

	Quarta e última regra: os jogadores não podem se furtar a este jogo, porque ele tem que acontecer, seja como for. Ele tem que ser jogado, sem qualquer chance de recusa, fuga ou escape.

	Por mais estranho e desconcertante que possa ser, ou parecer, é com aquele grupo que estaremos lidando em cada processo de vendas, negociação, ação de marketing ou de publicidade em geral, em uma perspectiva mais ampla.

	É imprescindível, por todas as razões, que saibamos, portanto, faze-lo com desenvoltura e competência, se o que perseguimos é mesmo o sucesso, a alegria e a satisfação não só nossas, mas também as de nossos leads e clientes. É disto que estaremos tratando neste livro, cujo conteúdo integral está disponível também na forma de curso on line na plataforma Hotmart, na qual pode ser acessado, um esforço de atualização e aperfeiçoamento destinado a entregar ao mercado novos e certificados profissionais detentores e plenos beneficiários do uso destes novos conhecimentos, tanto quanto os leitores deste livro.

	Como já vimos, tudo muda o tempo todo, inclusive os mercados, os consumidores e nós mesmos. Quem não se atualizar não só não avançará, mas estará, melancolicamente,  sempre se flagrando andando para trás. Isto sairá caro.

	 

	Sobre esta abordagem

	Sejam, então, bem-vindos e bem-vindas à primeira edição deste livro, com conteúdo inédito, muito rico e poderoso, que vai mudar para muito melhor seus patamares de ação e suas performances como negociadores, profissionais de vendas ou de marketing, inclusive em suas vidas pessoais, já que todos estamos sempre negociando algo o tempo todo.

	Começando por apresentar uma visão pessoal da estrutura interna de nossa psiqué, deduzida a partir das bases lançadas por Freud e Jung, concentradas naquelas frações diretamente envolvidas nos processos corriqueiros de vendas diretas aos indivíduos, ainda que também pertinentes às vendas remotas, ou on line, trato de propor posturas e estratégias de abordagem de cada uma destas frações, cada qual em seus respectivos momentos, à medida em que vão se alternando nas tratativas de compras, sempre de acordo com suas potências e fraquezas peculiares, visando a realização de negócios que satisfaçam verdadeiramente seus protagonistas.

	Na busca por denominadores comuns de interesses, o foco se estenderá aos ambientes comerciais onde ocorrerem as tratativas e incluirá seus gestores, prepostos e até seus proprietários.

	O traçado do perfil médio do brasileiro enquanto consumidor será feito com riqueza de detalhes com base em estudos e critérios de enquadramento estabelecidos por estudiosos do assunto, enriquecidos por deduções e desdobramentos por mim inferidos visando municiar os profissionais de vendas e negociadores com ferramentas úteis e funcionais que facilitem suas tratativas em direção ao fechamento de bons negócios, baseados na satisfação de anseios reais percebidos em seus leads.

	O uso de atalhos mentais será detalhado e estimulado, visando tornar estes processos mais eficazes e assertivos, considerando o fato elementar de que o tempo é nosso maior ativo, devendo ser por isto muito bem utilizado e valorizado.

	Este livro se baseia em outro de minha autoria chamado Auditória – Quem sabe ouvir, sabe vender e viver melhor! 2, que tem uma abrangência mais ampla, voltado às muitas audiências do dia-a-dia sem foco direto em vendas ou no âmbito comercial em geral, embora também contemple estas formas de se ouvir.

	Sempre que nos concentramos detidamente em um determinado tema, tendemos a atrair e produzir insights, a fazer deduções e novas induções acerca do assunto, que tendem a enriquece-lo em conteúdo, abrangência e utilidade, podendo torna-lo cada vez mais interessante não só a nós mesmos, mas também, presume-se, a outrem. Foi o que aconteceu neste caso, em que, ao tratar da prática da Auditória, acabei embrenhando-me pelo terreno das vendas, das negociações e da persuasão, e neles me demorei, por oportunos e interessantes em todos os sentidos, já que estamos todos a oferecer e tentar vender algo ou alguém o tempo todo.

	O resultado destas reflexões foi um grande trabalho de produção e consolidação de uma nova abordagem do tema Vendas e Negociações agora apresentado neste livro,  destinado a enriquecer a experiência e a formação dos profissionais de vendas e de marketing, ofícios basilares para o regular funcionamento da economia, em quaisquer escalas e onde quer que sejam, quando e como.

	Quero parabeniza-los pela iniciativa de investirem seu tempo, atenção e  recursos nesta leitura, na ampliação de seus conhecimentos e horizontes. Isto demonstra proatividade e abertura para os novos tempos. A própria palavra negócio  ̶ negação do ócio  ̶  denota proatividade no sentido de se buscar a defesa de interesses e objetivos, tanto os pessoais quanto os de quem se queira bem.

	O que vamos tratar aqui vai valer para qualquer processo de negociação, já que, como insisto, todos estamos o tempo todo a vender, oferecer ou demandar algo, sejam objetos, ideias, planos, afetos, apoios ou a nós mesmos, enquanto vendedores de nossa própria força de trabalho.

	Até nos processos de sedução e convencimento se aplicarão estes conhecimentos, porque funcionarão da mesma forma que no contexto comercial. Este conteúdo exclusivo vai potencializar muito seus resultados em toda e qualquer interação social que demande algum esforço de negociação e persuasão.

	Como uma autoescola deve ensinar a dirigir veículos em quaisquer situações de tráfego, seja nas estradas, nas cidades, sob chuva ou sol, mas não se concentrar em detalhar ou antecipar todas as possíveis condições ou situações operacionais, por ser tarefa impraticável, estarei aqui me concentrando mais nas personagens em ação a cada momento e nas principais ferramentas e recursos a serem utilizados de acordo com cada uma delas e com as fases das tratativas, que em procurar esgotar todas as possíveis técnicas e estratégias de persuasão e convencimento disponíveis aos profissionais da área, sejam nas compras, nas vendas ou nas ações de propaganda e de marketing.

	Minha abordagem é simplificada e muito prática em relação a um assunto complexo, ainda não totalmente elucidado pelas ciências, que é nossa estrutura psicológica, seu correspondente aparato anatômico e a forma como  deve ser reconhecida e tratada cada fração. É assunto com o qual a neurociência se debate diariamente e ainda tira o sono de muitos estudiosos.

	Este aqui, mesmo assim, é o mapa da mina, o mapa do tesouro. Para você que sempre quis ter o caminho de acesso direto ao seu lead, saber como atingir seus centros de tomada de decisões de compras, esta é a realização de seu sonho. Diante deste novo arsenal, seus leads estarão expostos e inteiramente vulneráveis aos seus argumentos e armas de persuasão, como que hipnotizados esperando que você estale os dedos, dê o preço, as condições de uso e pagamento e partir para a entrega e o faturamento. Simples assim. Cada enxadada uma minhoca, cada lead um novo cliente. E o que é melhor: um cliente atendido e satisfeito, já que a vontade de satisfazer uma expectativa, uma necessidade ou um lenitivo para um determinado medo era dele, e você o terá ajudado a resolver estes problemas, você terá sido um apoiador, não um vilão que o tenha induzido a fazer algo contra sua vontade ou o iludido de alguma forma, o induzido a adquirir um mico, em um jogo perde-ganha em que só você tenha resolvido seu próprio problema.

	Ao invés, as vendas acontecerão em um jogo ganha-ganha, de forma ética, transparente, defensável e, ainda melhor, que poderá se repetir regularmente doravante, porque não vão ficar só nesta. Novas vendas deverão acontecer, porque um cliente satisfeito é o melhor vendedor do mundo.

	É como adquirir uma visão de raio X que deixa seu lead totalmente exposto aos seus olhos, podendo, então, utilizar o remédio preciso para os males do momento, sejam quais forem. Seu paciente vai se curar e vai lhe ficar eternamente grato, e você orgulhoso por tê-lo livrado destes males. Nada de errado ou ilícito nisto.

	Você não vai dar uma pequena melhora em sua performance: você vai se transformar verdadeiramente! Faça suas próprias contas: se você tem taxas de conversão abaixo de 10%, o que é mais provável porque é a mais comum do mercado, e elas saltarem para a faixa de 50 a 80%, quanto a mais você estará faturando ao final de cada mês, com a mesma estrutura de vendas de hoje, ou seja, com os mesmos custos?

	Você sabe que vivemos é do que sobra ao final de cada mês, não do que faturamos; se passarmos a ganhar mais e continuarmos gastando o mesmo, vai sobrar mais.

	 


Até as ciências têm seus limites

	Como acontece com todas as ciências do pensamento e do conhecimento, por conta da imaterialidade de seus objetos de estudo, a aplicação do método científico cartesiano, fundado por Galileu, fica assim prejudicada e até impossibilitada, já que não é possível pesar, medir com precisão ou fotografar a maioria dos fenômenos em estudo. A observação destes eventos, na maioria das vezes, deve ser feita de forma indireta ou através de deduções. Estes são os recursos dos quais lanço mão ao formular várias das proposições aqui apresentadas e consideradas, a começar pela existência da contrasself e de algumas das relações entre as diferentes faces das psiqués,  cujas procedências me parecem evidentes, facilmente defensáveis quando se procura integrar com a realidade as visões de diferentes estudiosos de todas as épocas, desde Freud e Jung.

	Não me poupo de lançar mão de deduções a partir da observação atenta das diferentes faces das realidades que foco em meus livros e produções, o mais possível, claro, embasadas em elementos inquestionáveis e já de amplo conhecimento das ciências. Assim, presumo que não haja lanchonetes na lua, por exemplo, pelo menos por enquanto. Nem drive-ins em Marte ou cascavéis no polo norte.

	De um recurso simples, no entanto, para nossa sorte, podemos lançar mão ao lidarmos com os processos de compras, vendas e negociações, mesmo com todas as complexidades da mente humana e de suas reações psicológicas às incontáveis demandas do meio externo e aos frenéticos estímulos com os quais nos bombardeia a todo momento.

	São as taxas de conversões em vendas efetivas ou de sucesso nas  negociações, seja no âmbito comercial ou no pessoal, ou em quaisquer outros nos quais transitemos a qualquer tempo ou lugar.

	 

	[image: O Que é e como Calcular a Taxa de Conversão Ideal?]
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	A simples aferição destas taxas, em minha opinião, é a melhor medida do acerto ou do erro de quaisquer técnicas ou estratégias de ação e abordagem destas tratativas, que queiramos testar ou aferir. Se venderem, estarão funcionando. Senão, nada feito. Se conseguirmos alcançar um determinado objetivo em uma negociação, ela terá funcionado, senão, idem. Simples assim. Isto facilita bastante as coisas para nós aqui nestas reflexões acerca de negociações e trocas, pelas indicações imediatas de estarmos ou não nas pistas certas.

	Tudo de forma simples, direta e inquestionável, independentemente de quaisquer chancelas científicas, doutrinárias, metodológicas ou corporativas, particularmente as vindas de fontes pouco sérias ou qualificadas, sem, no entanto, pretender adotar aqui a postura maquiavelina de se tentar justificar quaisquer meios para se atingir determinados fins, ou de adota-la de forma mais comedida, pautada pelas boas normas sociais e comerciais.

	Sou uma pessoa que tem na ciência sua única referência para atribuir valores a tudo que percebo na realidade. O que não consigo explicar com base nas verdades ou, pelo menos, nas possibilidades validadas por alguma ciência, eu tendo a não reconhecer ou legitimar. Mesmo assim, reconheço que a até a ciência tem seus limites. Não fosse assim, o Homo sapiens não teria aprendido a utilizar o fogo, a extrair da terra seus alimentos ou a tocar instrumentos musicais com maestria e virtuosismo.

	Não fosse assim, também, não haveria o pão nem o circo para sua existência como espécie social.

	Por outro lado, há missões que não dispensam o apelo às ciências, às ferramentas e recursos que criam e às leis que descobrem ou constroem. Sem elas, não estaria aqui a digitar estas linhas, utilizando meu telefone ou ouvindo músicas em um dispositivo eletrônico.

	O homem não conseguiria, nem em sonhos ou fábulas, pousar uma sonda em um cometa ou manter uma estação orbital em posição geoestacionária bem ali, pouco acima de nossas cabeças.

	Logo, há missões, ou tarefas, que não dispensam o trabalho e as conquistas das diferentes ciências, como há missões que as dispensam. As economias e trocas comerciais são um exemplo delas. Caso contrário, não teríamos no mercado as incontáveis empresas comerciais extremamente bem sucedidas com as quais convivemos rotineiramente, tais como, no mercado nacional, o Grupo Pão de Açúcar, as Casas Bahia e as Casas Pernambucanas, só para ficar em alguns poucos exemplos de grandes empresas que tiveram início com o trabalho de empreendedores que talvez sequer soubessem  hoje manipular computadores ou mesmo prosaicas calculadoras de bolso. Suas conquistas prescindiram solenemente de teorias econômicas, sofisticados cálculos financeiros e econométricos ou ações do mais refinado marketing. Segundo seus fundadores, foi tudo na base da marreta mesmo, das malas de mascates e na garra dos abnegados homens que fundaram os mercados nos quais operamos hoje com todos os recursos e facilidades tecnológicas onde quer que se queira analisar em quaisquer de seus meandros e engrenagens.

	No contexto mundial, não teríamos a Coca-Cola, o McDonald’s ou mesmo a Ford, para ficarmos, também, em alguns poucos exemplos.

	Em uma escala doméstica, uma criança não precisa lançar mão de sofisticadas ferramentas de marketing e persuasão para conseguir uma desejada mamadeira com seu gostoso e nutritivo leitinho, bastando que aponte um dedo ou que promova uma verdadeira performance na forma de um choro ensurdecedor ou de uma pirraça astutamente urdida. Tudo por sua própria conta e seus próprios recursos, que a fazem, via de regra, atingir imediatamente seus objetivos e aplacar suas necessidades, mesmo com seu relativo “analfabetismo” em nossas linguagens e teorias.

	Esta é minha postura e orientação neste trabalho, vez que tudo que aqui preconizo e proponho vem sendo testado e aprovado pela prática incessante de provas diárias não só por mim, diretamente, mas pelos muitos que as tem praticado de forma sinérgica e sistemática. É nestas provas que me baseio a cada recomendação, inferência e constatação, mesmo não tendo formação específica em psicologia ou áreas afins, mas tão somente, desde sempre, como praticante muito bem sucedido na legitimação destas proposições em compras, vendas e negociações em geral. Minhas conclusões, portanto, têm caráter eminentemente prático, fácil e imediatamente comprováveis no dia-a-dia dos profissionais do setor, ainda que, via de regra, sempre que possível, com o devido respaldo das ciências direta ou indiretamente envolvidas nestes processos, particularmente das psicologias, das ciências do comportamento e do marketing.

	Algo como o fato de que para ser um exímio motorista não é necessário saber construir automóveis. Assim, há 7 anos debruçado mais sistematicamente sobre os temas aqui tratados, decidi compartilhar os resultados de minhas buscas  porque vi que poderiam ser de extrema utilidade para todos que por eles se interessassem. Este livro, e o curso nele baseado 3, os tornará facilmente acessíveis a quaisquer pessoas, profissionais ou não, que se disponham a a 4 eles dedicarem algumas poucas horas de estudos e de concentração.

	O que quero dizer, ou repetir, sob pena de estar aqui cometendo uma tremenda heresia, é que no comércio valem os resultados imediatos facilmente constatáveis, nem tanto os meios ou percursos até sua obtenção, mantidos os limites da ética e do bom senso. Se vender, funciona, se não, nada feito. Em uma mesa de negociações, se se chegar a um bom contrato, missão cumprida. Caso contrário, ficam rasgados o tempo e as energias então dispendidas o tendo como objetivo. Esta é a melhor, senão a única, métrica que realmente importa nas tratativas de vendas, compras e negociações em geral, evidentemente preservadas as boas normas éticas e as boas práticas sociais e comerciais. Sempre que alguma ciência for capaz de criar ou validar um novo procedimento, estratégia ou recurso de potencialização destes resultados, suas criações serão muitíssimo bem-vindas. Para nossa sorte, estas contribuições tem sido fartas e generosas, para onde quer que se queira lançar um foco de atenção.
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	Em poucas palavras, para chegar a Marte o homem tem que, obrigatoriamente, passar pelos caminhos abertos pelas ciências, que também podem auxilia-lo poderosamente a atingir quaisquer outros objetivos. Nos processos comerciais, no entanto, o homem pode lançar mão de atalhos que não passem pelas ações das ciências. Nem sempre elas serão, portanto, imprescindíveis.

	Nesta imagem metafórica, a ciência tanto poderia levar este chimpanzé a Marte quanto fazer com que colhesse 15 quilos de bananas em cada bananeira, em média, contra os 3 ou 4 quilos que colheria sem a ação dos cientistas. Acontece que este primata já poderia se alimentar perfeitamente com estes meros 3 ou 4 quilos e continuar sua vida placidamente aqui mesmo na Terra. Logo, o cientista poderia até melhorar muito as coisas para ele, até leva-lo a um sofisticado passeio interplanetário, mas ele não passaria fome nem morreria à mingua na ausência do pródigo cientista. 

	 

	Empresas não fazem negócios

	Esta é uma obviedade nem sempre considerada. As pessoas é que os fazemos por elas, e pessoas temos emoções, razões, bocas, ouvidos, palavras a serem emitidas e mensagens a serem trocadas e decodificadas. É delas que nascem os negócios. Intenções e ambições são nelas despertadas, bem como necessidades a serem atendidas, mensagens e palavras a serem produzidas e efetivamente ouvidas para que gerem efeitos, consequências e construções, sejam para o bem ou para o mal.

	Se não houver ouvidos atentos, não haverá negociações, nem amizades, nem paixões, nem construções, porque também elas nascem da mesma forma.  Como veremos adiante, a capacidade e a habilidade de ouvir adequadamente seus leads está na base do sucesso de qualquer profissional de vendas.
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	Tudo no marketing são detalhes e sutilezas, já que, aos olhos do consumidor, nada passa desapercebido, consciente ou inconscientemente. Estes detalhes podem favorecer ou arruinar um processo comercial de compra e venda, não só no marketing e na publicidade, aliás. As técnicas e estratégias de persuasão aqui fundamentadas podem e devem ser utilizadas desde o momento de enfrentarmos uma entrevista de emprego até em uma abordagem romântica.

	A premissa básica desta abordagem, como já disse, é o fato de que tudo muda o tempo todo, inclusive nós, nossos leads e clientes. Esta verdade elementar não tem sido, em geral, devidamente considerada nas abordagens de vendas e negociações, seja na literatura especializada, seja nos incontáveis treinamentos e eventos produzidos em torno deste tema.

	Consumidores não são desta ou daquela forma, donos deste ou daquele perfil. Eles apenas estarão desta ou daquela forma, que poderão mudar ou não já em um minuto seguinte, como mudam as nuvens.  Esta é a essência e o poder desta nova abordagem ao longo dos fugazes processos de vendas. A chamei de Método 4D,  alusão às três dimensões espaciais e uma temporal, nas quais se alternam as diferentes frações de nossa psiqué. O D também vem de dominantes, em alusão às 4 frações de nossa psiqué consciente que considero protagonistas de todos os processos dos quais estaremos tratando nesta leitura.            

	Adianto que não irei aqui pedir que esqueçam tudo o que já se disse e se produziu sobre vendas, negociações e marketing. Ao contrário, recomendo fortemente que não só se mantenham os métodos, práticas e postulados já em uso, mas apenas que se reveja alguns deles em relação a suas bases e que se adicione alguns elementos que irão potencializa-los bastante, aumentando sua assertividade, eficácia e a pontaria do arsenal de persuasão e convencimento dos profissionais de vendas e de marketing em ação no mercado. Trata-se de trazer à cena novos elementos que permitam identificar com precisão os verdadeiros interlocutores com quem lidam estes profissionais a cada fase dos processos de vendas, do início ao fim, de forma que possam escolher as melhores armas de tratamento e persuasão, capazes de tornar estes processos efetivas oportunidades de atendimento de anseios profundos tanto de quem oferece quanto de quem adquire os produtos e serviços em jogo nas bancas, tabuleiros e prateleiras dos mercados e balcões de quaisquer pontos de vendas, em típicos jogos ganha-ganha, nada fora disto. Quando se afina com precisão a pontaria, se poupa tempo e munição, aumentando as chances de se atingir os vários objetivos de qualquer processo de compras e vendas.

	 

	Porque compramos?

	Há muitas possibilidades. Pode ser para a satisfação de necessidades elementares, tais como as de alimentação, de higiene pessoal, de segurança, de abrigo do frio ou da chuva, de afeto, de atenção, de defesa de nossa saúde e outras como estas, tanto as ligadas à nossa sobrevivência direta quanto as nascidas de nossas muitas interações e demandas sociais.

	Pode ser também pela utilidade esperada dos produtos ou serviços em aquisição, em geral relacionada, entre outras possibilidades,  com crenças e convicções pessoais, inclusive religiosas. Pode ser por causas nascidas de nossa natural curiosidade, que nos leva a adquirirmos ativos relacionados à cultura, ao conhecimento e aos interesses de matriz científica e tecnológica, como você fez ao adquirir este livro.

	Pode ser para aplacar vaidades, mais ou menos proeminentes em cada indivíduo ou consumidor, quando de itens de vestuário, adereços, cosméticos ou ligados à beleza em geral. Ou por caprichos, por puro diletantismo, quando de artigos ligados à moda, cultivo da autoimagem, hobbies e outros do tipo.

	De forma velada ou não, pode ser pela busca de prazer, uma das mais comuns motivações, relacionadas à busca por recompensas, confortos diversos ou nascidas da perseguição da felicidade.

	Pode ser também pela necessidade de honrarmos algum compromisso assumido, como no caso da compra  de um par de alianças.

	A lista é grande e não acaba aqui, mas fica evidente que as compras, ou trocas de produtos e serviços por dinheiro ou outros valores, é, enfim, uma necessidade humana, eternos e carentes consumidores que sempre fomos e sempre seremos. Ninguém se basta de forma isolada. Estas trocas constantes são imprescindíveis ao bom convívio social e à sobrevivência regular do animal social que somos, sejam quais forem os meios de pagamento.

	Daí o fato de estarmos o tempo todo dedicados a comprar ou a vender algo, em um processo quase orgânico, objeto deste livro, focado em aumentar sua eficácia e produtividade enquanto profissional diferenciado.

	Vamos espelhar esta realidade em uma figura.
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	Esta é a Pirâmide de Maslow 5. Segundo ele, compramos para atender a esta escala afunilada de valores, começando pelas necessidades mais elementares, indo até o atendimento de meras vaidades pessoais ou os mais amplos objetivos de vida. Ela é autoexplicativa. 

	Enquanto engenheiro agrônomo, lido rotineiramente com uma lei básica usada como referência para atender às necessidades das plantas em relação a suas demandas nutricionais. É a chamada Lei do Mínimo, atribuída a Justus von Liebig, um químico alemão. Segundo ele, o desenvolvimento de uma planta será limitado pelos nutrientes a ela faltosos ou deficitários, mesmo que todos os outros elementos ou fatores de crescimento estejam presentes em níveis adequados. Em outras palavras, de nada adianta que 99% destes elementos já estejam em níveis adequados se faltar apenas este 1%. Este faltoso estará limitando o desenvolvimento da lavoura como se todos os outros estivessem, igualmente, em falta. Na medida em que esta carência for atendida, o próximo fator a se tornar limitante deverá ser objeto de atenção até que se atinjam as condições ideais de vegetação, na qual todos os fatores de crescimento estejam presentes em níveis adequados e a máxima produtividade seja possível.
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	Eu associaria esta lei àquela pirâmide de Maslow, afirmando que, por conta da natureza humana, nossas aquisições e demandas estarão buscando atender necessidades cada vez mais em direção ao topo uma vez atendidas as que se posicionem mais abaixo nesta pirâmide, ceteris paribus. Ou seja, na medida em que vamos atendendo a todas as nossas demandas mais elementares, nossas necessidades e aspirações de consumo vão se tornando cada vez mais sofisticadas e restritas até que visem o que de melhor possamos aspirar em nossos projetos pessoais de vida e de posição social.

	De nada adianta tentarmos vender meias a quem não tenha sapatos, ou cintos a quem não tenha calças. Primeiro os sapatos e calças, depois as meias e cintos.

	Esta é uma associação interessante que pode ser aplicada tanto a indivíduos quanto a sociedades inteiras, a grandes agrupamentos de consumidores, quando do estabelecimento de políticas e estratégias de marketing e de abordagem comercial ou até pessoal.

	O processo de compras e vendas é um jogo no qual buscamos uma soma positiva para as partes envolvidas. Vendedores e compradores devem perceber seus ganhos reais na troca de valores, que, de fato, devem existir. Neste jogo, cada detalhe pode fazer a diferença: um olhar suspeito, uma palavra mal encaixada, um gesto infeliz... Tudo isto pode abortar uma venda.  É preciso, pois, utilizar as armas certas, tanto aquelas com as quais já se esteja familiarizado quanto as forem se apresentando ao longo do tempo, assegurando assim o poder de fogo desta artilharia. Um machado bem afiado poupa tempo, o maior dos ativos, e evita o desperdício de energias com golpes desnecessários e inconsequentes.

	Vendedores ou negociadores que saem dando tiros para todos os lados acabam acertando seus próprios pés, que são trocados pelas mãos, tudo  resultando em fracassos e comissões raquíticas ao final do mês. Sua clientela irá minguando junto com sua reputação e isto sempre resulta em geladeiras vazias, noites em claro, contas em atraso na praça e nos bancos.

	Falar daquilo que não se conhece ou fazer algo para o que não se esteja preparado equivale a dar tiros no escuro. É perigoso e costuma não terminar bem. Por isto é preciso conhecer muito bem com quem se fala, o que, quando e como se fala.

	Durante uma ocasião de compras, um lead requer a presença do vendedor para que o auxilie e o apoie no processo, que é seu foco nestes momentos. Logo, o profissional de vendas deve se esmerar por ser este personagem de apoio e estímulo, nada além disto, em princípio. Tanto melhor se conseguir superar esta expectativa, que, aliás, é o que se espera dele, mas se conseguir sê-lo com sucesso já terá cumprido seu papel.

	Porque não compramos?

	Pois é, a pergunta oposta também é pertinente. A primeira resposta é evidente: por falta de recursos suficientes.
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	Fonte: http://pt.gofreedownload.net/free-vector/vector-cartoon/cartoon-illustrator-vector-174985/#.YxCMlnbMLIU

	 

	Não tivéssemos restrições orçamentárias, nossa taxa diária de produção de resíduos não seria de apenas 1 kg/dia, como hoje acontece no Brasil, mas algo mais próximo de 5 kg/dia, como acontece nos Estados Unidos e noutros países de renda per capita bem maior que a nossa. Mas esta não é a única causa. Há outras igualmente importantes, que resumirei aqui a duas.

	A primeira é o medo de errarmos em nossas aquisições, comprando artigos que não entreguem de fato aquilo que prometem, ou que o façam de maneira precária, como acontece quando adquirimos uma camisa que desbota na primeira lavagem ou uma fruta que se revele imprestável para o consumo tão logo descascada. Diria que são causas relacionadas à qualidade percebida dos itens em aquisição, que podem nos fazer procurar outros que nos pareçam mais confiáveis.

	Estas causas, portanto, não nos fazem desistir das compras, mas a procurar faze-las de forma mais segura e prudente, valorizando nosso tempo e nosso dinheiro.

	Outra causa, na qual quero me deter aqui por sua importância em nosso contexto, é a falta de confiança percebida no vendedor ou no anunciador do produto ou serviço. Isto nos remete, de certa forma, às causas anteriores, já que vendedores que não nos pareçam confiáveis poderão estar nos oferecendo produtos ou serviços de qualidade precária pelo preço de produtos melhores, ou, pelo menos, por preços desproporcionais. Nesta situação, como no caso anterior, normalmente não desistimos da compra, mas simplesmente buscamos alternativas que nos pareçam mais seguras e confortáveis.

	Daí a importância de o vendedor, ou vendedora, se apresentar e se comportar de fato como alguém confiável, já que, como no caso da mulher de César, mais que simplesmente ser honesto e confiável, é necessário que se pareça como tal. Caso contrário, a venda simplesmente não se realizará. Daí a obrigação de disporem dos atributos dos quais estamos aqui tratando.
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	Sobre vendas e vendedores

	Enquanto processo conduzido por profissionais e pessoas de bem, o ato de vender não equivale ao de se procurar tapear ou iludir alguém de maneira astuta e metódica. Significa ajudar a satisfazer necessidades reais, a aplacar expectativas concretas e mitigar dores e angústias, entre outras finalidades, algo, portanto, lícito, salutar e necessário. É preciso lembrar, no entanto, que as normas sociais não devem, necessariamente, se misturar com as normas comerciais, e vice-versa, mesmo que nos restritos limites da ética e do respeito social mais elementares.

	Da mesma forma que ninguém se vê obrigado a pagar por um Bom dia! ou dar uma gorjeta a quem lhe tenha oferecido um assento no ônibus, não precisa um vendedor deixar de cobrar por uma venda feita a um amigo ou vizinho ou deixar de cobrar pelo produto danificado por uma criança que esteja acompanhando seu lead.

	Se um cego lhe pede ajuda para atravessar uma rua, com certeza você o atenderá com toda presteza. Se, ao invés, ele lhe oferecer R$ 0,01 (1 centavo) pela ajuda, certamente você se sentirá ofendido com a proposta, podendo até mesmo deixar de atende-lo diante da afronta.

	São, portanto, realidades e contextos diferentes, ainda que aconteçam de forma paralela.

	Os processos de compras e vendas são o sustentáculo regular de toda e qualquer economia, seja qual for o tempo e lugar onde aconteçam, sendo, portanto, imprescindível ao seu regular funcionamento.

	Para o bom desempenho de seu ofício, um bom profissional de vendas deve dispor de alguns atributos obrigatórios, que podemos resumir, de maneira bastante objetiva, em 3 grupos 6: os que geram empatia, os relacionados à formação de um bom repertório pessoal de informações e o dos geradores de automotivação!
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	Nenhum destes atributos, no entanto, dos quais já trataremos, lhe será de algum valor se não acompanhado do mais importante dos pré-requisitos para o eficaz exercício de seu ofício, que é a iniciativa de ser o primeiro a comprar seus próprios produtos ou serviços, mesmo que esta aquisição não envolva propriamente valores monetários, mas tão somente créditos de confiança e outras obrigações da mesma natureza e importância. Da mesma forma que um advogado deve ser o primeiro juiz das causas que ele pretenda defender – condição sine qua non para seu sucesso nesta tarefa –, deve um bom profissional de vendas estar munido da certeza do acerto daquelas aquisições. Só assim ele poderá repassar a seus leads, através do brilho nos olhos e da convicção expressa em suas falas e gestos, a segurança e a certeza a eles imprescindíveis para a conversão de meros interesses em efetivas compras.
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